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Проблемы пиара в современном обществе

доц. Шипулина Ю.С., студентка Филимонова Н.А.


PR — деятельность по созданию благоприятного образа товара (компании, человека, группы лиц, услуг, марки и т.д.) в обществе с целью победы данного товара над конкурентами..
Стоит отметить, что понятие «пиар» относительно ново, однако принцип действия давно знаком. Один из самых древних примеров пиара — Шапка Мономаха, якобы переданная в знак того, что российские князья — наследники византийской государственности. 
Актуальность темы связана со стремительным  ростом роли пиар – технологий в разных сферах жизни. Слово «пиар» на подсознательном уровне ассоциируется с понятиями «скрытая реклама» и «коррумпированные журналисты» и связано с недобросовестным навязыванием потребителю продукции и услуг. 
Украинский рынок PR является одним из наиболее динамичных в мире. Кризис привел к тому, что с него не только ушла часть компаний, но на нем изменился состав игроков, произошли слияния и объединения, и даже развились новые виды услуг, например, new media relations (работа с социальными сетями, блогами, форумами). Несмотря на сокращение бюджетов основных заказчиков, а как следствие сужение емкости рынка, его участники уверены, что PR в Украине будет развиваться и дальше. По оценкам генерального директора стратегических коммуникаций Publicity Creating в прошлом году на PR экономических тем украинский бизнес потратил 757 млн грн ($95 млн) – на 40% меньше, чем годом ранее. Емкость рынка политического PR составила порядка 2,5 млрд грн ($320 млн). По оценкам главы Всеукраинской рекламной коалиции, в прошлом году емкость рынка экономического PR составила лишь 245 млн гривен ($30 млн). Генеральный директор киевского офиса SPN Ogilvy подытоживает, что крупные корпорации в 2009 году тратили на PR по $300-500 тыс в год, средней величины компании – не более $50 тыс. Причем, начиная с сентября, активность фактически всех крупнейших клиентов PR-компаний резко снизилась. [2]
Сегодня общество воспринимает любую информацию как пиар. И это является огромной проблемой. Люди отказываются принимать информацию любого рода, не зависимо от степени её важности. Возможно, причиной является интенсивное использование пиара в политической сфере. Пиарщики в своё оправдание приводят правила, действующие в различных странах мира, а именно:«Если тебя не обсуждают, тебя нет нигде»,» Никогда не выполняй того, что обещал», «Оставь одного друга для вычерпывания из него особо умных идей», «Нет денег — нет пиара», «Не ври, но и правду не говори», «Много пиара не бывает, бывает много неграмотного пиара». [1]
Таким образом, существуют 3 проблемы:
	сам факт существования пиара
	психологической безопасности общества
	психологическая безопасность самого пиарщика
Корень всех трех проблем кроется в понимании понятия «пиар» обществом. И ключевые слова здесь – это «создание благоприятного имиджа марки». Задача пиарщика не зависит от качества товара. Главное – создать благоприятный имидж марки, «раскрутить» товар, будь он хоть трижды плох. В результате на рынке побеждает не более качественный, а более «раскрученный» товар. Покупатель оказывается в двойном проигрыше: во-первых, он купил не самый качественный товар, во-вторых, заплатил не только (и не столько) за сам товар, а и за его образ, то есть оплатил труд того, кто убедил его купить именно этот товар. 
Современные PR-стратегии апеллируют к магическому сознанию, к базовым инстинктам человека, чтобы миновать барьер недоверия и не подвергать свою информацию логической оценке. Выигрыш крупных компаний от использования PR очевиден. Выигрыш общества весьма и весьма сомнителен.[3]
Пиарщик смотрит на общество свысока. Один человек, заставивший тысячи других людей потреблять тот товар, который ему нужен, поневоле станет считать себя выше этих самых тысяч. К тому же он знает реальное положение дел, а значит, сам он в отличие от общества меньше подвержен или совсем не подвержен пиару. Пиарщик смотрит на общение с людьми как на средство создания все того же положительного образа марки. И неважно, кто выступает в роли этой марки: его компания или он сам. Общение – это средство. Он привыкает контролировать себя в общение с журналистами, клиентами и т.д. Чем выше мастерство пиарщика в общении, чем лучше он себя контролирует, чем больше он так общается, тем большему испытанию подвергает собственную психику. 
Таким образом, существует огромная проблема, которую сами же пиарщики не хотят или не могут решить, но активно обсуждают в закрытых кругах, уверяя друг друга, что ничто человеческое им нечуждое.
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